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はじめに―クレーンゲームについて
クレーンゲームは現在，日本のアミューズメン
ト産業の中で最も売り上げが高く，また，ゲーム
センターのユーザーによって最も愛好されている
娯楽機器である．この状況は1990年代半ば以降，
継続して変わらず，アミューズメント産業界で
は，クレーンゲームはゲームセンターを支えてい
ると言っても過言ではないほどの重要な存在と
なっている 1）．
クレーンゲームはアミューズメントマシンの一
つである．プライズゲーム，景品獲得ゲーム，ま
たはUFOキャッチャーという呼び方でも知られ
ている．このゲームの目的は景品（プライズ）を
獲得することで，ゲームシステムはさまざまであ
る．ゲームシステムによって呼び方が変わるもの
の，いずれも景品をつかみ取って落とすまでをク
レーンを動かすことでできるというメカニズムが
基本となっている．
記録が残っている最も古いクレーンゲームはタ
イトーやサミーという日本の会社の機器で，これ
らは1965年に発売され（石井，2017），当初は他の
娯楽機器（ピンボール，メダルゲーム等）と同様
に，ボーリング場や映画館，百貨店などの併設型
ゲームコーナーに設置されていた（川﨑，2012）．
1970年代以降，娯楽機器を専門とする新たな店舗
形態が現われて，クレーンゲームはメダルゲーム
と，新しく発売されたビデオゲームと並んでゲー
ムセンターに設置されるようになった．ちなみ
に，クレーンゲームはアミューズメント業界の初
期から存在しているが，ブームになり始めたのは
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1980年代後半からである．その理由として，機器
の大型化とメディアミックス産業の浸透に伴っ
て，マンガとアニメのキャラクターの景品が広く
提供されるようになり，客層が広がったことが挙
げられる（加藤，2011；石井，2017）．すなわち，
提供されるクレーンゲームの景品内容が多様化す
ると共に，ユーザー層も多様化したということで
ある．
しかし，先行研究ではクレーンゲームについ
て，1980 ～ 1990年代に見られた変化が中心に分析
されており，2000年代と2010年代については検討
されていない．2010年代後半となった現在の状況
を考えると，ゲームセンターを支え続けるほどの
力を持っているクレーンゲームについて，機器の
大型化（機器は技術的な変化があったのか），メ
ディアミックス化（メディアミックス化の中で具
体的にどのような景品が人気なのか），および客
層の多様化（ユーザー層は具体的にどのように多
様化しているのか）という点を明らかにすること
で，クレーンゲームの現状がさらに理解できるだ
ろう．また，クレーンゲームについてのデータは
少ないため 2），研究対象にする前に基本情報（機
器の種類，景品の内容など）をそろえる必要があ
り，そういう情報を収集するための調査を行うべ
きであると考えられた．
このような課題を設定し，筆者は2017年12月と
2018年 1 月に，東京周辺のゲームセンター 20軒
でクレーンゲームとクレーンゲームのユーザーに
関する調査を行った．調査対象はゲーム機と景
品，ユーザーである．都市のエリア間で調査結果
に差があることを想定し，池袋や秋葉原のような
都心の盛り場と，都心から離れたショッピング
モールを含むパネルを作った 3）．本調査に加え
て，毎年日本アミューズメント産業協会（JAIA）
が実施している『アミューズメント産業界の実態
調査』を参照して，クレーンゲームユーザーに関
するデータをまとめた．
本稿の目的は，本調査の結果に基づいて，ク
レーンゲームの現在の状況を，機器とコンテン
ツ，ユーザーのパースペクティヴから分析するこ
とである．まだ分析の途中であるため，未完成な
研究ノートという形ではあるが，現代日本のア
ミューズメント文化の変遷を把握する第一歩にな
ると考える．本稿は完成された研究の理論や方法
の発表というより，むしろ，収集したデータとそ
のデータから解釈される事柄を紹介することが目
的である．
Ⅰ　クレーンゲームという娯楽機器―景品を
“魅せる”ショーケース
まずは機器とコンテンツについてのデータを紹
介したい．コンテンツのデータは，クレーンゲー
ムの中に設置される景品についてのデータであ
る．データの整理法は，機器と景品を種類分けし
て，数の多い順に並べた形になっている．機器と
景品をこのように種類分けして，クレーンゲーム
は具体的にいかなるコンテンツなのかを明らかに
するだけでなく，コンテンツの視点からクレーン
ゲームの特色を引き出すことを意図している．
先行研究では，機器の大きな変化として，大型
化という要素について論じられている（加藤，
2011）．この大型化は特にディスプレイ性の高さ
を意味している．つまり，ガラス張りの部分が大
きくなり，大きい景品を提供するようになったと
共に，景品の“魅せ”方も変化したのである．だ
が，先行研究はクレーンゲームの初期と1980年代
後半のブームを中心に行われているので，本稿で
は現在の状況とそのディスプレイ性についてさら
に詳しく検討したい．
では，現在のクレーンゲームはいかなる状況に
あるのか．まずは，その市場の実態について少し
説明せねばならない．1985年に発売された「UFO
キャッチャー」は，シリーズになって景品の種類
とサイズが多様化した．一般サイズの景品は
「UFO CATCHER」，大型景品は「UFO TRIPLE」
と区別されている．また，SEGAだけでなく，
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BANDAI NAMCOも同じように種類を区別し
て，「CLENA FLEX」と「BIG CLENA」という
CLENAシリーズを発売しており，現在ではこの
2 社の機器がクレーンゲームの市場を大きく占め
ている．つまり，景品のサイズは機器の種別の重
要な要素と言える．本調査では，機器の種類が景
品のサイズで区別されていると考えている．
表 1 は現在のゲームセンターのクレーンゲーム
機の実態を表している．UFOとCLENAシリーズ
は，CATCHERとFLEXという一般サイズ（中型）
の景品用機が66%を占め，大型景品用機である
TRIPLEとBIGを合わせると75%に達する．順位
2 番目の「GEMINI」（北日本通信工業）は，小型
景品専用の小型機器である．ディスプレイ性から
見ると，TRIPLEとBIG，CATCHER，FLEXが高
くて，GEMINIが最も低いが，GEMINIは 2 台ま
たは 4 台を組み合わせるという形で設置される場
合が多いので，全体的なディスプレイ性は上に挙
げ た 他 の 機 器 と 変 わ ら な い．GEMINIとUFO
（CATCHER / TRIPLE），CLENA（FLEX / BIG）
という 3 つのカテゴリーを合わせると機種の95%
を占めており，それ以外の他の機種は合わせて
5 %にしか当たらないので，「他」のカテゴリーに
まとめて分析の対象外とする．
景品のサイズに加えて，ゲームメカニズムとい
う要素も機器の種類分けに重要な要素である．
UFOシリーズおよびCLENAシリーズと同じく，
GEMINIシリーズもアーム方式のクレーンゲーム
である．アーム方式は，アームが 2 本か 3 本かに
よって取り方も攻略法も異なるが，メカニズムと
してはアームで景品を動かすのが基本である．
UFOシ リ ー ズ とCLENAシ リ ー ズ，GEMINIシ
リーズは全機種アーム方式であり，合わせて全体
の95%に達している．
以上をまとめると，アームを動かして景品をつ
かみ，それを開口部に落とすことが現在のクレー
ン ゲ ー ム の 主 な メ カ ニ ズ ム で あ り，「UFO 
CATCHER」と「CLENA FLEX」という一般（中
型サイズ）景品用のアーム 2 本方式の機器が市場
をほぼ独占しているという状況である．また，
1985年から，同じゲーム機がアップデートされる
という形でシリーズ化されているので，現在まで
大きな変化はなく，同じ基本形とゲームシステム
が持続されてきたと言える．
表 1 　ゲームセンター 20軒に設置されたクレーンゲー
ム機種別の数と割合
機種 機数 割合
UFO CATCHER/CLENA FLEX（中型） 918 66％
GEMINI（小型） 274 20％
UFO TRIPLE/BIG CLENA（大型） 130 9％
他①BARBERCUT 20
他②アラカルト 14
他③TRYPOD/ドーム/押す系 37
合計 1393
出所）ゲームセンター 20軒の調査結果から筆者作成．
機種別の設置数の順位に加えて，クレーンゲー
ム機の機能についても触れておきたい．クレーン
ゲームはゲームが目的だということは当然だが，
ゲームだけが目的ではない．じつは，クレーン
ゲームには景品を提供する機器として，景品と
ユーザーを媒介するという機能もある．この機能
を意識して機器を分析すると，現在のクレーン
ゲーム機はショッピングモールのショーケースと
同じような機能を持っていることがわかる．その
ディスプレイ性の高さには，ガラス張りの部分が
大きいことだけでなく，照明や景品の配置，ディ
スプレイ，プラットホームが効果的に機能するこ
とも重要な要因として含まれ，これらの要因がす
べて景品の魅力をアピールすることにつながる．
つまり，クレーンゲーム機はゲームの機能だけで
なく，景品を“魅せる”という非常に重要な機能も
備えているのである．アームなどのゲームメカニ
ズムを取り除き，クレーンゲームのゲーム性を無
効にして，完全に景品を“魅せる”ショーケースと
して利用している場合も見かけられる．また，
ディスプレイ性の高さに加えて，クレーンゲーム
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機がゲームセンターのどこに設置されるかも重要
なポイントである．調査した20軒すべてが， 1 階
の入り口に最も近くて外から見えるところにク
レーンゲーム機を設置していた 4）．つまり，景品
は道行く人々から見える場所にあり，商店の
ショーケースと同様に，都市エリアの風景の一部
となっていると言える．
クレーンゲーム機の現状を要約すると，ディス
プレイ性が高いことと，アーム方式のゲームメカ
ニズムの機器がほとんどであることが言える．こ
のような変化は，景品のサイズに対応したり，景
品がよく見えるようにするために現われた．ま
た，クレーンゲーム機はショーケースのように，
店内にも店外にも景品のコンテンツを普及させる
媒体としても機能している．
次に，その主な景品の内容はどのようなものか
を見てみよう．
Ⅱ　都市の風景の一部を成す景品―メディアコ
ンテンツの活用
先行研究では，クレーンゲームで提供される景
品の内容を 3 つの時期に分けている．1960年代後
半はお菓子やタバコという小型で安いものが景品
にされていた．1980年代後半から，クレーンゲー
ム機の大型化に伴い，大きいものを景品にするこ
とが可能になった．そして，1990年代以降にマン
ガやアニメのキャラクターに関連した景品が普及
し始めた（加藤，2011；石井，2017）．景品がメ
ディアミックス産業の 1 つになったため，クレー
ンゲームの人気が持続してきたと解釈することも
できる（石井，2017）．しかし，メディアミックス
産業はアニメ，マンガ，ゲームなどという多元的
なコンテンツを含んでいる．本章では，クレーン
ゲームの景品が具体的にどのような形態（ぬいぐ
るみ，フィギュアなど）でどのようなコンテンツ
（キャラクター）を採用しているのかについて明ら
かにする．
まずは，景品の種類について述べる．前述した
ように，クレーンゲーム機の大型化に伴って景品
のサイズを調整することが可能になった．それに
より，大きいぬいぐるみ景品のブームが起こって
きたことが指摘されている（石井，2017）．景品に
は，ぬいぐるみに加えて，フィギュア，他のグッ
ズ（ぬいぐるみとフィギュア以外），お菓子という
種類があり，本調査ではその 4 つのカテゴリーで
景品を分類した．表 2 は，クレーンゲーム機で提
供されている景品の種類別データを表している．
ぬいぐるみが39%で最も多く，お菓子が 7 %で最
も少なく，フィギュアと他のグッズでは大きな差
がないことがわかる．先行研究で主張されたよう
に，お菓子からマンガやアニメグッズへという変
化と，ぬいぐるみブームが現在でも見られる．
次は景品のコンテンツに注目する．これまでメ
ディアミックスやキャラクターという言葉を使っ
てきたが，これらの言葉は本稿では具体的に何を
意味するのかについて説明しておきたい．本調査
で注目したのは，景品が採用しているキャラク
ターの作品やシリーズである 5）．データはクレー
ンゲーム機で提供されている景品のキャラクター
別に作成した．まず，表 3 からわかるように，
キャラクターを採用した景品がクレーンゲーム機
の83%で提供されている 6）．作品やシリーズの数
は合計で88種類にも達するが，表 4 にはそのトッ
プ20を挙げた．本表から景品のコンテンツを 3 つ
のカテゴリーに分けることができる．まず，「ポ
ケットモンスター」「ディズニー」または「ミニオ
ンズ」などの，家族や子供などを対象とした，い
わゆる大衆向けの作品で最も多いことがわかる．
表 2 　クレーンゲーム機で提供される景品の種類
景品 機数 割合
ぬいぐるみ 675 39％
他のグッズ 487 28％
フィギュア 457 26％
お菓子 118 7％
合計 1737
出所）ゲームセンター 20軒の調査結果から筆者作成．
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次に， 3 位と 6 位の「Fate」シリーズと「ラブラ
イブ」シリーズなどは，ディズニーなどより，女
性キャラクターを採用した景品が多い，特殊な
ユーザー層向けの作品である．最後に注目したい
のは，18位と19位にある「刀剣乱舞」と「アイド
リッシュセブン」という作品である．このような
作品も，男性キャラクターを中心にした，特殊な
ユーザー層を対象にしている作品である．まとめ
ると，景品のトップ作品は，大衆向けのコンテン
ツ，女性キャラクター中心のコンテンツ，男性
キャラクター中心のコンテンツという 3 つのカテ
ゴリーに分けられる 7）．
しかし，この 3 つのカテゴリーの作品は調査対
表 3 　 クレーンゲーム機で提供されている景品のコン
テンツ
キャラクター景品 1153 83％
一般景品 240 17％
合計 1393
出所）ゲームセンター 20軒の調査結果から筆者作成．
表 4 　景品が採用している作品・シリーズのランク付け
順位 作品・シリーズ 機数
1 ポケットモンスター 127
2 ディズニー 103
3 Fate 99
4 ミニオンズ 98
5 ワンピース 80
6 ラブライブ 72
7 カービー 67
8 スター・ウォーズ 62
9 Re:zero 58
10 おそ松さん 52
11 ドラゴンボール 47
12 けものフレンズ 39
13 ソードアートオンライン 38
14 リラックマ 35
15 アイドルマスター 32
16 初音ミク 32
17 刀剣乱舞 31
18 アイドリッシュセブン 29
19 艦隊これくしょん 27
20 A3 23
象のゲームセンターすべてで同様に提供されてい
たわけではない．ゲームセンターがあるエリアに
よって景品のコンテンツは異なり，そのエリアで
人気のメディアコンテンツの特色がはっきりと現
れている．
調査対象のエリアとして池袋と秋葉原を含んで
いるのは，もちろん特殊なコンテンツを愛好する
ユーザーが集まっているという事実があるからで
ある．池袋は「乙女ロード」というBL（ボーイズ
ラブ）などの女性向けコンテンツを中心に取り扱
う店舗が集まっている街として知られている（長
田・鈴木，2009；Ernest dit Alban，2016）．秋葉
原は，1990年代後半から電気街からオタク系コン
テンツのメッカへと変身し，萌えキャラクターや
美少女キャラクターを愛好するユーザーが集う街
となった（森川，2008）．池袋と秋葉原にあるゲー
ムセンターのクレーンゲームのコンテンツを比較
したものを表 5 に示す．このエリアの特色は，景
品の種類と，景品に採用されている作品に現われ
ている．景品の種類を見ると，池袋のゲームセン
ターでは他のグッズが44%で最も多く，秋葉原で
はフィギュアが40%で最も多いということがわか
る．それに加えて，景品に採用されている作品に
も差異がある．表 5 では，池袋と秋葉原のゲーム
センターに設置されているクレーンゲームの景品
コンテンツを「男性キャラクター」と「女性キャ
ラクター」に区別した．結果として，池袋では男
性キャラクターが多いのに対して，秋葉原では女
性キャラクターの作品が多くを占めていることが
わかった．つまり，池袋のゲームセンターでは，
男性キャラクターを採用しているグッズの景品が
多く，秋葉原のゲームセンターでは女性キャラク
ターを採用しているフィギュアの景品が多いとい
う特色があると言える．
要するに，クレーンゲームはメディアミックス
産業の 1 つになったことに加えて，各都市エリア
で人気のメディアコンテンツの特徴に対応してい
ると言える．
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セガ 池袋 GiGO
機種 機数
UFO CATCHER/CLENA FLEX 147
GEMINI 12
UFO TRIPLE/BIG CLENA 3
景品 機数 ％
他のグッズ 88 44%
ぬいぐるみ 62 31%
フィギュア 48 24%
合計 198
キャラクター景品 156 91%
一般景品 15 9%
作品・シリーズ 機数
ラブライブ　⃝ 17
ポケットモンスター 10
僕のヒーローアカデミア　▲ 9
アイドリッシュセブン　▲ 9
Fate　⃝ 8
スター・ウォーズ 8
ディズニー 7
ワンピース 7
あんさんぶるスターズ！　▲ 7
刀剣乱舞　▲ 6
Re:zero　⃝ 6
ドラゴンボール 5
アイドルマスター SideM　▲ 5
A3　▲ 5
ソードアートオンライン　⃝ 5
おそ松さん 4
鬼灯の冷徹 3
ナルト 3
黒子のバスケ　▲ 3
ファイナルファンタジーシリーズ 3
出所）ゲームセンター 20軒の調査結果から筆者作成．
表 5 　池袋と秋葉原のゲームセンターにあるクレーンゲームのコンテンツ比較
セガ 秋葉原 1号館
機種 機数
UFO CATCHER/CLENA FLEX 73
GEMINI 6
他 4
景品 機数 割合
フィギュア 47 40%
他のグッズ 43 37%
ぬいぐるみ 27 23%
合計 117
キャラクター景品 83 96%
一般景品 3 4%
作品・シリーズ 機数
Re:zero　⃝ 12
ラブライブ　⃝ 10
Fate　⃝ 9
アイドルマスター　⃝ 6
ご注文はうさぎですか　⃝ 6
艦隊これくしょん　⃝ 5
ポケットモンスター 4
ソードアートオンライン　⃝ 4
けものフレンズ　⃝ 4
ワンピース 4
ガールズ＆パンツァー　⃝ 3
初音ミク　⃝ 2
ドラゴンボール 2
PopTeamEpic 2
BanG Dream ！　⃝ 2
カービー 2
うたわれるもの　⃝ 2
スター・ウォーズ 2
女性キャラクター作品　⃝
男性キャラクター作品　▲
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しかし，このような都市エリアによる差異は，
池袋や秋葉原のようなメディアコンテンツの特色
が強い街にだけ現われるわけではない．クレーン
ゲームがエリアの状況に対応するということは，
周辺にある他の施設とその利用者に合わせるとい
うことである．たとえば，家族連れや子供連れの
客が多く訪れるショッピングモールのゲームセン
ターを調査すると，子供向けの景品が都心の駅前
にあるゲームセンターより多く提供されている 8）
という結果が出た．
コンテンツの視点からクレーンゲームを調査し
た結果は以下の 2 点にまとめられる．まず，ゲー
ム機に現れた変化は，景品のサイズと種類に対応
するためであったことは重要である．クレーン
ゲーム機は，ディスプレイ性が高くなった1985年
から現在まで大きな変化はなかったと言える．た
だし，技術的なアップデートと電子マネー対応，
および設定機能のデジタル化，つまりUI（USER 
INTERFACE）は注目されている．景品の種類と
サイズに対応して，景品をうまく“魅せる”機能
が，クレーンゲーム機の最近の大きな変化であ
り，現時点で最も重要な要素だと言える．次に，
景品については，メディアコンテンツの存在が非
常に大きいことと，各都市エリアで人気のメディ
アコンテンツの特色に対応しやすいことが挙げら
れる．クレーンゲーム機は景品と飾り方を変える
だけで新しいゲーム体験を提供したり，メディア
コンテンツの転換に対応したりでき，その点は他
のゲーム機に比べて容易である．つまり，ゲーム
センター側にとって，クレーンゲーム機は都市空
間とメディアコンテンツの特色・転換に対応する
のに，他のゲーム機より楽で安い機器だと言える．
最後に，ユーザー側に注目することで，クレー
ンゲームを誰が，どのように利用するのかについ
て検討する．
Ⅲ　多様化するゲームセンターユーザー―セガ
池袋 GiGOの事例
加藤（2014）はゲームセンターに関する研究に
おいて，もともと男性客が中心であったゲームセ
ンターに，1980年代後半から家族と女性が新しい
客層として現われてきたが，このユーザー層の変
化に法的な要素が大きな役割を担ったと説明して
いる．この法的要素の説明については本稿では触
れない 9）．加藤（2011）はまた，ゲーム機の変化
の影響も重要視し，1980年代後半のクレーンゲー
ムブーム，および1995年に発売された「プリント
倶楽部」（ATLUS）により，特に女性客が増加し
たと論じている．それに加えて，ゲームセンター
内の空間をジェンダーで区別して，ビデオゲーム
を男性の空間，クレーンゲームおよびプリクラを
女性の空間，音楽ゲームおよびメダルゲームを男
女の共通空間と分析している．つまり，ゲームセ
ンターのユーザーを男女別に見ると，1980年代後
半から女性が増加し，ゲーム利用に男女の差異が
現われたというのである．本稿では，現在のゲー
ムセンターユーザーのゲーム利用状況の差異につ
いて，クレーンゲームに注目して検討する．まず
は，日本アミューズメント産業協会（JAIA）が発
表した調査結果 10）から，ゲームセンターユーザー
の全体状況を確認した上で，筆者の観察調査から
得た結果を基にして具体的な事例について検討す
る．
JAIAの調査結果の中に，ユーザーが愛好する
ゲーム機の種類別データがあり（図 1 ），性別・年
齢別・利用頻度別のデータも別に掲載されている
（表 6 ）．図 1 を見ると，クレーンゲームが66.3%
と最も愛好されており， 2 番目と 3 番目にメダル
ゲームと音楽ゲームがきていることがわかる．次
に，クレーンゲームを愛好するユーザーについ
て，表 6 を参照して，年齢別と利用頻度別から見
てみることにする．まず，年齢別に見ると，20代
以降が多く，30代が最も多いということがわか
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表 6 　「ゲームセンターにある，どのようなゲームが好きですか」の回答（複数回答）の男女・年齢・利用頻度別
ゲームセンター
利用調査 標本数
クレ ンー
ゲーム
メダル
ゲーム
音楽
ゲーム
テレビ
ゲーム
ドライブ
ゲーム
クレー ン
ゲ ムー以
外の景品
が出る
ゲ ムー
ガンシュ
ーティン
グ
プリント
シー ル機
エアホッ
ケ ・ーバ
スケ・モ
グラ叩き
カ ドーを
使った
ゲーム
乗り物 占い機
性別
男性 2,050 59.5％ 41.2％ 34.1％ 40.8％ 21.5％ 15.6％ 19.0％ 4.5％ 12.0％ 14.9％ 4.2％ 0.9％
女性 1,217 77.8％ 41.8％ 28.8％ 14.2％ 12.8％ 20.3％ 9.6％ 33.6％ 17.0％ 9.9％ 7.6％ 2.4％
年齢別
15才以下 88 51.1％ 35.2％ 65.9％ 23.9％ 17.0％ 13.6％ 13.6％ 19.3％ 10.2％ 9.1％ 2.3％ 2.3％
16-19才 360 49.7％ 34.2％ 63.3％ 30.8％ 20.8％ 7.5％ 14.7％ 20.6％ 13.3％ 13.9％ 3.6％ 0.6％
20才代 1,075 67.3％ 34.7％ 44.3％ 35.3％ 16.6％ 17.6％ 16.6％ 19.9％ 12.1％ 14.5％ 5.0％ 1.9％
30才代 860 72.2％ 43.6％ 21.9％ 29.5％ 17.2％ 20.3％ 14.2％ 14.9％ 15.1％ 14.8％ 8.6％ 1.4％
40才以上 884 67.8％ 51.0％ 11.3％ 27.7％ 20.5％ 18.4％ 16.0％ 7.8％ 15.5％ 9.6％ 4.0％ 1.4％
利用
頻度別
ヘビー
ユーザー 639 44.9％ 31.0％ 64.5％ 47.6％ 18.2％ 10.6％ 15.5％ 6.1％ 7.4％ 25.2％ 3.9％ 1.1％
ミドル
ユーザー 714 67.2％ 40.9％ 40.5％ 36.4％ 19.3％ 19.7％ 17.5％ 12.0％ 11.5％ 18.6％ 5.5％ 1.7％
ライト
ユーザー 1,914 73.1％ 45.1％ 18.2％ 23.3％ 17.9％ 18.7％ 14.7％ 19.7％ 17.0％ 6.9％ 6.0％ 1.5％
　出所）日本アミューズメント産業協会『アミューズメント産業界の実態調査』（平成28年度版）．
図 1 　「ゲームセンターにある，どのようなゲームが好きですか」の回答（複数回答可）
出所）日本アミューズメント産業協会『アミューズメント産業界の実態調査』（平成28年度版）．
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る．ゲーム機別では，20代以降のユーザーはク
レーンゲームが最も多いのに対して，10代のユー
ザーは音楽ゲームがクレーンゲームより多いこと
が明らかである．次に，利用頻度別に見ると，ヘ
ビー，ミドル，ライトという順番に分けられてお
り，クレーンゲームを愛好するユーザーはライト
が73.1%と最も多いことがわかる．ゲーム機別で
は，クレーンゲームはミドルユーザーとライト
ユーザーが多いが，音楽ゲームはヘビーユーザー
が64.5%と最も多いことが明らかである．最後
に，男女別データについて検討する．ゲーム機別
に見ると，男女の差異が大きく現われているのは
テレビゲームとプリントシール機である．男性の
ほうが女性より26.6ポイント高くテレビゲームを
愛好しているのに対して，女性のほうが男性より
29.1ポイント高くプリントシール機を愛好してい
ることがわかる．その一方で，クレーンゲームに
関しては，男女の差が18.3ポイントで，女性のほ
うが多いことが明確である．しかし，他のゲーム
機に比べて，クレーンゲームは女性だけでなく，
男性も59.5%と，最も愛好しているゲーム機と
なっており，男女の差がテレビゲームやプリント
シール機より小さいことが明白である．
つまり，先行研究で示された女性客の増加と女
性の利用習慣は現在の調査でも把握されたが，そ
れに加えて，男性客についてもクレーンゲームが
最も愛好されているゲーム機であると言える．先
述した加藤（2011 ; 2014）によるゲームセンター
の空間の男女区分についてさらに考えると，音楽
ゲームとメダルゲームに加えて，クレーンゲーム
も男女の共有空間に追加できる．
しかし，クレーンゲームは男女共に最も愛好し
ているゲーム機であるとしても，そこが男女共通
の空間になったというだけの単純な結論では本稿
は終わらない．男女共にクレーンゲームが好きと
言っても，その利用の仕方は異なっている．第Ⅰ
章で見たように，クレーンゲームはコンテンツが
多様化しており，本稿では大衆向け・女性キャラ
クター・男性キャラクターという 3 種類のコンテ
ンツに区分した．こういったコンテンツの種類は
ユーザーおよび利用状況に対応したものになって
いることが，観察調査により確認された．本調査
のゲームセンター 20軒の中で，クレーンゲーム
機が最も多かったセガ池袋GiGOを事例として，
利用の実態を考察していく 11）．
セガ池袋GiGOは 7 階建てで，その中のB 1 ，
1 Fおよび 2 Fがクレーンゲーム専用のフロアと
なっている．しかし，クレーンゲーム専用のフロ
アの中で，さらに細かい区分が行われており，次
のようになっている．
B 1 F　「乙女向けアニメ・ゲーム景品」
1 F　 「オールジャンル景品（映画系・ポケモン
等）大型ぬいぐるみ／マスコット」
2 F　 「男性向けアニメ景品　フィギュア（ラブ
ライブ／ FATE等）」
（セガ池袋GiGO店の案内看板を参照．）
案内看板の内容を第Ⅰ章で述べたコンテンツの
種類と合わせてみると，B 1 Fが男性キャラク
ター，1 Fは大衆向け，2 Fは女性キャラクターと
いう空間区分になっている．つまり，男性キャラ
クターの景品は特に女性客，女性キャラクターの
景品は特に男性客，大衆向けの景品は男女両方を
対象とした利用区分になっている．この利用区分
が効果的に機能しているかどうかについて，観察
調査で考察した．表 7 は，セガ池袋GiGOのク
レーンゲーム専用フロアの来場者の性別を表して
いる．各フロアの100人の来場者を性別で分ける
と，次のような結果となった．男性キャラクター
景品専用のB 1 Fでは，100人の来場者のうち88人
が女性で，ほとんど女性客専用になっているのが
明らかである．大衆向けの景品専用の 1 Fは，男
性が43人，女性が57人であり，男女共通の空間に
なっていると言える． 2 Fは男性向けの景品専用
と看板で紹介されているが，調査によると来場者
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のうち，男性が55人，女性が45人で，確かに男性
が女性より多いことがわかる．以上の結果から，
男性専用の 2 Fはクレーンゲーム専用の全フロア
の中で，男女の差が最も小さいフロアになってい
ることが明らかになった．つまり，各フロアでは
コンテンツの対象と実際の利用者が整合している
一方で，全体的に男性より女性のほうがクレーン
ゲームフロアに多く訪れる．これについては，池
袋という都市エリアのメディアコンテンツの特色
から説明できる．第Ⅱ章で述べたように，池袋は
アニメやマンガ，ゲームを愛好する女性が集まる
場所であるため，池袋のゲームセンターの来場者
にその影響が出ていると言える．
表 7 　 池袋SEGA GIGO店のクレーンゲーム専用のフロ
アの来場者の性別
男性 女性
Ｂ1Ｆ 12 88
1Ｆ 43 57
2Ｆ 55 45
　2018年1月に、池袋SEGA GIGOのクレーンゲーム
専用の各フロアに来場する100人を対象に調査した．
以上をまとめると，女性客の増加の要因の一つ
であったクレーンゲームは，現在男女共に好きな
娯楽機器となり，ユーザー層が多様化したなか
で，特にライトユーザーおよび20歳以上のユー
ザーが多いといえる．それに加えて，クレーン
ゲームの利用空間はユーザー層別に分けられてお
り，景品のコンテンツに合わせて，性別で区分さ
れていると言える．
おわりに―ユーザーニーズに対応しやすい 
娯楽機器　　　　　　　　　　　　　　　　　
本稿では，都市空間の娯楽機器としてのクレー
ンゲームを，機器・コンテンツ・ユーザーという
3 つの視点から分析した．結果は次の 3 つの点に
まとめられる．まず，クレーンゲームは景品の
ショーケースになっているということである．商
店がショーケースで商品を見せるのと同じよう
に，ゲームセンターではクレーンゲームが店内お
よび店外に景品を“魅せる”ショーケースとして機
能し，街の風景に溶け込んでいる．第二に，その
景品のコンテンツはマンガやアニメ，ゲームの
キャラクターがほとんどで，それらは各都市エリ
アにおけるメディアコンテンツへのニーズに応え
ている．第三に，クレーンゲームのユーザー層が
多様化したのを背景に，各層の利用空間の区分が
認められる．利用空間はコンテンツに合わせて，
一般ユーザー層（子供が多め）＝大衆向けのコン
テンツ，オタク系の男性客層＝女性キャラクター
のコンテンツ，腐女子系の女性客層＝男性キャラ
クターのコンテンツと， 3 つのユーザー層向けに
区分される．つまり，クレーンゲームは，各都市
エリアで行動する人々のメディアコンテンツへの
ニーズに応えると共に，そのエリアの風景を形づ
くる機器となっている．
しかし，クレーンゲームについては，本調査だ
けでは不明な点がいくつか残ると思われる．本稿
で紹介したクレーンゲームの内容およびユーザー
は，利用している者（ユーザー）と利用される物
（機器と景品）に注目して調査されたものである．
利用される前の過程，つまり製作過程と，利用さ
れた後の過程，つまりユーザーは景品で何をする
のかという点もこれから検討せねばならないだろ
う．また，本稿ではユーザーの性別・年齢・利用
頻度を取り上げたが，来場者の動機および具体的
な利用方法にも注目する必要があるだろう．ゲー
ムセンターに来場する目的は何か，友達同士など
のグループで来るのか，カップルで来るのかとい
う要素，そして遊び方や攻略法，店員との相互作
用などといったさまざまな要素を，クレーンゲー
ムの経験を分析する際に取り入れることを今後検
討するべきである．
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注
1）日本アミューズメントマシン協会『アミューズメ
ント産業界実態調査』（平成 6 年度版−平成28年度
版）．
2） クレーンゲームに関する研究は，信頼性が高いも
のを本稿の参考文献にまとめている．筆者の検索の
限りでは，クレーンゲームについての調査は本稿で
紹介する『アミューズメント産業界の実態調査』以
外は存在しない．
3） 調査は豊田，昭島，八王子，立川，吉祥寺，中野，
下北沢，渋谷，新宿，神楽坂，池袋，秋葉原にある
ゲームセンターを対象に行った．方法は，各店のク
レーンゲーム機の台数・種類・位置，そして景品の
数・種類・コンテンツを記録するというものであった．
4） ゲーム機の位置を調査データとして収集した．調
査対象のゲームセンターでは，入り口付近に必ずク
レーンゲーム機が設置されていた．
5） 例外として，ディズニーとサンリオがある．ディ
ズニーのカテゴリーは，スター・ウォーズシリーズが
多く見られたので区別した．サンリオについても作
品ではなく，サンリオ会社製作のキャラクターをま
とめている．
6） 一般景品とはメディア作品やシリーズのキャラク
ターを採用していない景品を指す．たとえば動物や
食品を模している景品が多い．
7） 男性キャラクターと女性キャラクターの区別は，
作品の中で男性キャラクターが主体か女性キャラク
ターが主体かということではなく，景品化されると
きに作品内の男性キャラクターか女性キャラクター
のどちらが採用されているかを意味する．これらは
性的な表象が強いキャラクターである．
8） たとえば，豊田のイオンモール，立川のららぽー
と，昭島のモリタウンといったショッピングモール
のゲームセンターでは，アンパンマンとドラえもん
の景品が他のゲームセンターより多く提供されてい
る．
9） 風営法と大規模小売店舗立地法に関連していると
説明されている（加藤，2011；2014）．
10） 日本アミューズメント産業協会『アミューズメン
ト産業界の実態調査』（平成28年度版）．調査期間は平
成27年11月23日 − 平 成28年 2 月23日 で， 回 答 者 は
4,250人，男性2,650人，女性1,600人である．調査方法
は，JAIA「ゲームの日」公式サイト上で，インター
ネットアンケートを実施するという形である．調査
は利用者編と非利用者編で分けられており，本稿で
は利用者編のみを使用する．
11） セガ池袋GiGOにおける観察調査は2018年 1 月17日
から28日までで，来場者を数えるという形である．
何も考えずに各フロアを訪れる人もいるので，計測
方法としては，各フロアに来場して少なくとも 1 回
ゲーム機と相互作用する人だけがカウント対象と
なっている．来場するということは， 1 Fの場合は入
り口を通ることになるが，B 1 Fと 2 Fはエスカレー
ターから来る人が対象となっている．
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